






2.1 Komunikasi  
2.1.1 Pengertian Komunikasi 
 Komunikasi adalah suatu hal yang tidak bisa lepas dari kehidupan semua 
orang, dengan adanya komunikasi manusia bisa saling bertukar pesan satu sama lain. 
Kata komunikasi atau communication dalam bahasa inggris berasal dari kata Latin 
communis yang berarti “sama”, communico, communicatio, atau communicare yang 
berarti “membuat sama” (to make common) (Mulyana, 2005:46). Menurut Dan 
Nimmo (2005) komunikasi adalah proses interaksi sosial yang digunakan orang untuk 
menyusun dan menyampaikan makna yang mana merupakan citra/pandangan mereka 
mengenai dunia (yang berdasar itu mereka bertindak) dan untuk bertukar citra itu 
melalui simbol-simbol. 
 Komunikasi bisa juga digolongkan sebagai sebuah proses, proses tersebut 
nantinya dapat mempengaruhi dan memberikan efek kepada orang yang menerima 
pesan komunikasi tersebut. Menurut model komunikasi yang dikemukakan oleh 
Lasswell (1984) yang mana mengatakan jika komunikasi berjalan dengan proses 
sebagai berikut: Siapa (Who) – Berbicara apa (Says What) – Dengan media apa (In 




Effect). Jadi berdasarkan model komunikasi yang dikemukakan oleh Lasswell 
tersebut sesuai dengan bagaimana perusahaan A Mild (komunikator) menampilkan 
iklannya untuk memberikan pesan kepada khalayak (komunikan). Proses 
menampilkan iklan ini bisa disebut juga sebagai proses komunikasi, karena jika 
proses yang dilakukan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator, maka 
akan menyebabkan efek yang sesuai dengan harapan juga. Tetapi bila semisal dalam 
proses penyampain pesan tadi gagal, maka efek yang ditimbulkan akan kurang atau 
berbeda dengan efek yang diharapkan.  
Proses penyampaian pesan dalam iklan tadi tentunya memiliki makna dan 
tujuan, dan dalam penyampaiannya dibutuhkan komunikasi verbal maupun non-
verbal untuk memenuhi kebutuh elemen-elemen komunikasi yang mendukung proses 
penyampaian pesan. Karena itu kesempurnaan dalam perencanaan terhadap elemen-
elemen komunikasi menjadi penentu berhasil atau tidaknya penyampaian pesan tadi 
untuk menimbulkan efek yang sesuai dengan yang diharapkan. 
2.1.2 Fungsi Komunikasi 
 Komunikasi tentunya memiliki berbagai fungsi dalam prosesnya, agar 
menciptakan hasil yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator 
terhadap komunikan. Adapun fungsi komunikasi menurut Onong Uchjana Effendy 




 Menginformasikan (To Inform), adalah fungsi yang memberikan informasi, 
menyebarluaskan suatu berita atau informasi kepada masyarakat mengenai 
peristiwa yang terjadi, ide, serta segala sesuatu yang disampaikan orang lain. 
 Mendidik (To Educate), adalah fungsi komunikasi yang menjadi sarana 
pendidikan. Dengan komunikasi, manusia dapat menyampaikan ide dan 
pikirannya kepada orang lain agar terbentuk masyarakat yang lebih maju dan 
lebih baik. 
 Menghibur (To Entertain), adalah fungsi komunikasi yang berguna sebagai 
sarana menyampaikan hiburan atau menghibur orang lain 
 Mempengaruhi (To influence), adalah fungsi komunikasi yang memberikan 
berbagai informasi kepada masyarakat dan juga dapat digunakan untuk 
mempengaruhi setiap individu yang berkomunikasi, tentunya berusaha saling 
mempengaruhi pikiran komunikan dan jika lebih jauh lagi berusaha merubah 
sikap dan tingkah laku komunikan sesuai dengan yang diharapkan. (Effendy, 
1997:36) 
Sedangkan dalam buku “Ilmu Komunikasi sebagai suatu pengantar” oleh 
Prof. Deddy Mulyana (2013) mengatakan jika fungsi komunikasi ada 4, yaitu: 
 Fungsi Pertama: Komunikasi Sosial, Komunikasi itu penting untuk 
membangun konsep diri, kelangsungan hidup bermasyarakat dan bersosial, 
aktualisasi diri, terhindar dari ketegangan dan tekanan, melalui komunikasi 




 Fungsi Kedua: Komunikasi Ekspresif, Komunikasi ekspresif menjadi 
instrumen untuk menyampaikan perasaan-perasaan (emosi) kita yang 
disampaikan melalui pesan non verbal seperti perasaan sayang, peduli, marah, 
benci, rindu, gembira, takut, prihatin dan lain sebagainya yang mana hal 
tersebut mengandung makna emosional yang terkandung di dalamnya. 
 Fungsi Ketiga: Komunikasi Ritual, Komunikasi ritual seperti halnya upacara 
dengan budaya yang kental. Dalam acara itu orang-orang mengucapkan kata 
dan menampilkan perilaku simbolik seperti halnya doa-doa, nyanyian 
kenegaraan, sholawatan itu merupakan komunikasi ritual. Rtiual memberikan 
rasa tertib dan rasa nyaman bagi yang menganutnya dan bisa sebagai kontrol 
sosial. 
 Fungsi Keempat: Komunikasi Instrumental, Komunikasi ini memiliki 
beberapa tujuan umum; menginformasikan, mengajar, mendorong, mengubah 
sikap dan keyakinan, serta mengubah perilaku atau menggerakkan tindakan, 
dan juga menghibur. Jika diringkas , maka kesemua tujuan tersebut dapat 
disebut komunikasi ajakan (persuasif). 
Sedangkan fungsi komunikasi yang dikemukakan oleh Harold D. Lasswell 
(Nurudin, 2004 dan Effendy, 1994) adalah sebagai berikut: 
 Sebagai pengawasan lingkungan (surveillance of the information) yakni 




 Menghubungkan bagian-bagian yang terpisahkan dari masyarakat untuk 
menanggapi lingkungannya. 
 Menurunkan warisan sosial dari generasi ke generasi berikutnya. 
Berdasarkan beberapa pendapat tentang fungsi komunikasi menurut para ahli 
di atas, dapat disimpulkan bahwa komunikasi memegang peran penting dalam sistem 
kehidupan sosial. Komunikasi memegang peran penting dan berfungsi sebagai cara 
serta alat untuk mengkontrol sosial budaya dalam kehidupan bermasyarakat. Dalam 
fenomena yang sedang saya teliti, menurut saya fungsi komunikasi yang sesuai 
adalah fungsi komunikasi yang dikemukakan oleh Onong Uchjana Effendy (1997) 
yang mana fungsinya sebagai alat untuk menginformasikan, mendidik, menghibur 
dan mempengaruhi, keempat hal ini sesuai dengan elemen-elemen dalam proses 
penyampaian pesan yang ada pada sebuah iklan yang sedang saya teliti. Karena pada 
iklan yang sedang saya teliti memiliki pesan yang informatif, mendidik, menghibur 
serta mempengaruhi khalayak. 
2.1.3 Proses Komunikasi 
 Seperti model komunikasi yang Harold D. Lasswell (1984) kemukakan bahwa 
komunikasi berjalan dengna proses sebagai berikut: Siapa (Who) – Berbicara apa 
(Says What) – Dengan media apa (In Which Channel) – Kepada Siapa (To Whom) – 




 Siapa (Who?). Kata siapa ini merujuk pada sumber, pelaku utama atau pihak 
yang akan menyampaikan pesan atau yang memulai suatu komunikasi, pihak 
ini biasa disebut dengan komunikator. 
 Berbicara apa (Says What?). Hal ini merujuk pada topik pembicaraan atau 
pesan yang akan disampaikan oleh komunikator tadi terhadap penerima pesan 
atau biasa disebut dengan komunikan. Pesan yang disampaikan bisa berupa 
verbal maupun non verbal. Adapun 3 komponen yang terdapat di dalam pesan 
yaitu makna, simbol untuk menyampaikan makna, dan bentuk pesan. 
 Dengan media apa (In Which Channel?). Media atau saluran adalah alat untuk 
menyampaikan pesan dari komunikator kepada komunikan baik secara 
langsung maupun tidak langsung. Saat ini komunikator mampu mengirimkan 
pesan kepada siapapun, dimanapun dan kapanpun, karena telah didukung oleh 
perkembangan jaman dan teknologi yang maju. 
 Kepada siapa (To Whom). Pada saat komunikasi terjadi, pasti pihak 
komunikator sudah memutuskan kepada siapa akan menyampaikan pesannya, 
lalu pihak yang menerima pesan dari komunikator itu biasa disebut dengan 
komunikan. 
 Dan dengan efek apa (With What Effect?). Ketika pesan dari komunikator 
berhasil disampaikan kepada komunikan pasti hal ini memiki dampak atau 
efek yang terjadi, seperti perubahaan sikap, bertambahnya informasi, 




 Unsur-unsur komunikasi diatas adalah syarat keberhasilan proses komunikasi, 
jika salah satu unsur tersebut tidak terpenuhi maka proses komunikasi tidak akan 
berjalan lancar atau juga bisa jadi mengalami kegagalan. Unsur-unsur tersebut sesuai 
dengan fenomena yang saya ambil, pengiklan sebagai komunikator, iklan sendiri 
sebagai pesan yang akan disampaikan, lalu media yang digunakan adalah media 
sosial yaitu youtube, ada target yang dituju yaitu para penonton iklan atau masyarakat 
umum dan juga efek yang diharapkan adalah dapat merepresentasikan maskulinitas 
terhadap khalayak atau masyarakat umum. 
2.2 Komunikasi Massa 
2.2.1 Pengertian Komunikasi Massa 
 Komunikasi massa adalah komunikasi yang diterapkan melalu media massa, 
komunikasi massa berasal dari pengembangan kata media of communication (media 
komunikasi massa). Saat ini media massa adalah salah satu alat komunikasi yang 
tidak bisa dilepaskan dari kehidupan masyarakat, media massa terbagi menjadi 2 
bentuk yaitu dalam bentuk elektronik dan bentuk cetak. Media massa adalah alat 
komunikasi yang digunakan untuk menyebarkan informasi atau pesan secara luas, 
serempak, dan cepat kepada komunikan, karena mampu menyebarkan informasi 
secara cepat dan luas hal ini yang menjadikan kelebihan media massa. Bahkan media 





 Jay Black and Frederick C. Whitney (1988) pernah mengemukakan bahwa, 
komunikasi massa adalah proses dimana pesan-pesan yang diproduksi secara 
massal/tidak sedikit itu disebarkan kepada massa penerima pesan yang luas, anonim, 
dan heterogen. Selain itu ada definisi lain menurut Joseph A. Devito yaitu, Pertama 
komunikasi massa adalah komunikasi yang ditujukan kepada massa, kepada khalayak 
yang luar biasa banyak. Kedua, Komunikasi massa adalah komunikasi yang 
disalurkan oleh pemancar-pemancar yang audio dan visual. Komunikasi massa akan 
lebih mudah dan logis bila didefinisikan menurut bentuknya seperti televisi, majalah, 
radio dan lain sebagainya (Nurudin, 2011:12). 
 Komunikasi massa juga memiliki ciri-ciri yang digunakan untuk membedakan 
dari proses komunikasi lainnya. Menurut Wright komunikasi didefinisikan dalam tiga 
ciri-ciri, yaitu: 
1. Komunikasi massa diarahkan kepada audiens yang relative besar, heterogen 
dan anonim. 
2. Pesan-pesan yang disebarkan secara umum, sering dijadwalkan untuk 
mencapai sebanyak mungkin anggota audiens secara serempak dan sifatnya 
sementara. 
3. Komunikator cenderung berada atau beroperasi dalam sebuah organisasi yang 
komplek yang mungkin membutuhkan biaya yang besar. 
 Jadi dapat disimpulkan bahwa, komunikasi massa merupakan suatu proses 




pesannya. Salah satu alat komunikasi massa saat ini adalah media internet, yang mana 
media internet ini sangat membantu masyarakat luas karena kelebihannya yang dapat 
menghubungkan dan berbagi informasi dari seluruh orang di seluruh dunia, serta 
tidak adanya hambatan dalam ruang dan waktu.  
 
2.2.2 Fungsi Komunikasi Massa 
 Adapun beberapa fungsi komunikasi massa menurut Nurudin (2011:63) 
adalah: 
 Informasi, komunikasi sebagai sarana penyampaian informasi kepada 
masyarakat. 
 Hiburan, dikarenakan dalam media massa terdapat konten hiburan yang 
dijadikan masyarakat sebagai pilihan ketika merasakan rasa penat. 
 Persuasi, sesuai dengan fungsi komunikasi, komunikasi massa tentu memiliki 
fungsi sebagai sarana untuk mempengaruhi orang banyak dengan cakupan 
yang luas. 
 Transmisi Budaya, melalui komunikasi kita bisa melakukan hal-hal dalam 
proses penyampaian terkait hal kebudayaan. 
 Mendorong Kohesi Sosial, media massa mendorong masyarakat agar 




 Pengawasan, fungsi ini merujuk pada pengumpulan dan penyebaran informasi 
mengenai kejadian-kejadian yang ada disekitar kita. 
 Korelasi, peran media disini sebagai penghubung antara berbagai komponen 
masyarakat. 
 Pewarisan Sosial, berfungsi sebagai pendidik, baik yang menyangkut formal 
dan informal yang mencoba meneruskan suatu ilmu pengetahuan, nilai norma 
pranata, kebudayaan, etika, dari setiap generasi. 
 Melawan Kekuasaan dan Kekuatan Represif, komunikasi massa berperan 
memberikan informasi, tetapi informasinya memiliki motif tertentu untuk 
melawan keadaan. 
 Menggugat Hubungan Trikotomi, hubungan ini adalah hubungan yang 
bertolak belakang antara tiga pihak, yang melibatkan pemerintah pers dan 
masyarakat 
 Selain itu ada fungsi komunikasi massa yang diutarakan oleh Wright sebagai 
berikut (Winarni, 2003: 44-47) : 
 Surveillance atau pengawasan, sebagai alat pengawas kejadian kedaan sekitar. 
Komunikasi akan terus menyelidiki, mengumpulkan informasi lalu menyebar 





 Correlation atau kegiatan Menghubungkan, berperan sebagai jembatan serta 
membantu mobilisasi yaitu menggerakkan masyarakat untuk suatu tujuan 
bersama. 
 Transmisi, fungsi pewaris budaya atau fungsi pendidikan dari komunikasi 
massa ini berperan meningkatkan keutuhan sosia dan mengurangi 
ketidakpastian di tengah masyarakat. 
 Entertaintment atau hiburan, fungsi ini sebagai sarana pelepas lelah baik bagi 
individu maupun masyarakat. 
 Fungsi komunikasi diatas saat ini adalah hal yang hampir setiap harinya 
dirasakan oleh khalayak, karena masyarakat saat ini sangat terhubung oleh media 
massa. Dengan adanya komunikasi massa melalui media internet ini para pengiklan 
semakin mudah dalam mengiklankan produk mereka, karena dengan mengiklankan 
produk lewat media internet secara luas, mereka dapat dengan mudah mengirimkan 
informasi atau pesan-pesan yang dapat mempengaruhi pola pikir khalayak secara 
cepat tanpa hambatan ruang dan waktu. Kesimpulannya, media massa ini bisa 
menjadi jembatan penghubung antara pengiklan dengan masyarakat luas. 
2.2.3 Efek Komunikasi Massa 
 Efek komunikasi massa dapat dibagi menjadi 2 bagian. Menurut Keith R. 
Stamm dan Jhon E. Bowes (1990) dalam buku Pengantar Komunikasi Massa 




pemahaman. Kedua yaitu Efek Sekunder, meliputi perubahan tingkat kognitif 
(Perubahan pengetahuan dan sikap), dan perubahan perilaku (menerima dan 
memilih): 
1. Efek Primer, secara sederhana efek primer terjadi jika ada orang mengatakan 
telah terjadi proses komunikasi terhadap objek yang dilihatnya. Jadi, terpaan 
media massa yang mengenai audience menjadi salah satu bentuk efek primer. 
Akan lebih bagus lagi jika audience tersebut memerhatikan pesan-pesan 
media massa. 
2. Efek Sekunder,  meliputi perubahan kognitif (Perubahan pengetahuan dan 
sikap), dan perubahan perilaku (menerima dan memilih). Efek sekunder 
merupakan perubahan sikap ketika kita mengenai terpaan dari efek primer 
tadi. 
 Sedangkan menurut Stevem M. Charlie (Winarni, 2003: 122-123) efek media 
massa dapat dilihat dari beberapa pendekatan. Pendekatan pertama yaitu efek media 
massa yang berkaitan dengan pesan atau media itu sendiri. Pendekatan kedua yaitu 
dengan melihat jenis perubahan yang terjadi pada diri khalayak yaitu komunikasi 
massa yang berupa perubahaan sikap, perasaan, dan perilaku atau dengan istilah lain 
dikenal sebagai perubahan kognitif, efektif dan behavioral: 
 Efek media massa berkaitan dengan pesan atau media itu sendiri: 
1. Efek Ekonomis, kehadiran media massa dapat menumbuhkan berbagai 




2. Efek Sosial, berkaitan dengan perubahan pada struktur atau interaksi 
sosial sebagai akibat dari kehadiran media massa. 
3. Penjadwalan Kegiatan Sehari-hari, terjadinya penjadwalan sehari-hari, 
misalnya sebelum pergi ke kantor masyarakat kota akan lebih dahulu 
melihat siaran berita di televisi 
4. Efek Pada Penyaluran/Penghilang Perasa Tertentu, orang 
menggunakan media massa untuk memuaskan kebutuhan 
psikologisnya dengan tujuan menghilangkan perasaan tidak nyaman, 
misalnya untuk menghilangkan perasaan kesepian, marah, kesal, 
kecewa dan sebagainya. 
5. Efek Pada Perasaan Orang Terhadap Media, kehadiran media massa 
dapat menimbulkan perasaan tertentu khalayak terhadap media massa. 
Baik perasaan negatif ataupun positif. 
 Melihat perubahan yang terjadi pada diri khalayak 
1. Efek Kognitif, adalah akibat yang timbul pada diri komunikan yang 
sifatnya informatif bagi dirinya. Efek kognitif ini membahas 
bagaimana media massa dapat membantu khalayak dalam mempelajari 
informasi yang bermanfaat dan mengembangkan keterampilan 
kognitifnya. Melalui media massa kita memperoleh informasi tentang 




langsung. Realitas yang ditampilkan oleh media adalah realitas yang 
sudah diseleksi. 
2. Efek Afektif, tujuan dari komunikasi massa yaitu khalayak diharapkan 
dapat turut merasakan perasaan iba, terharu, sedih, gembira, marah 
setelah menerima pesan dari media massa. Adapun faktor-faktor yang 
mempengaruhi intensitas rangsangan emosional pesan dari media 
massa adalah sebagai berikut: 
 Suasana Emosional, respon individu dipengaruhi oleh situasi 
emosional individu. 
 Skema Kognitif, merupakan naskah yang ada didalam individu 
yang menjelaskan alur peristiwa 
 Suasana Tepaan, adalah perasaan individu setelah menerima 
terpaan informasi dari media massa. 
 Predisposisi Indvidual, mengacu pada karakteristik indvidu. 
Berdasarkan sifat seperti melankolis, sanguinis dan lain 
sebagainya. 
 Faktor Identifikasi, menunjukan sejauh mana orang merasa terlibat 
dengan tokoh yang ditonjolkan dalam media massa. Dengan 
identifikasi, penonton, pembaca, pendengar akan menempatkan 




3. Efek Behavioral, merupakan akibat yang timbul pada diri khalayak 
dalam bentuk tindakan atau kegiatan. Behavioral merupakan sebuah 
tindakan yang mana, tindakan tersebut terpicu oleh adanya 
rangsangan-rangsangan komunikasi yang terjadi dalam proses 
komunikasi. 
 Pengertian komunikasi massa memang tidak jauh berbeda dengan komunikasi 
hanya saja perbedaan dalam komunikan, komunikasi massa jauh lebih luas 
cakupannya. Menurut Kappler (1960) efek komunikasi massa lebih sederhana yaitu 
sebagai berikut: 
1. Conversi, yaitu menyebabkan perubahan yang diinginkan dan 
perubahan yang tidak diinginkan. 
2. Memperlancar atau malah mencegah perubahan. 
3. Memperkuat keadaan (nilai, norma, dan ideologi) yang ada. 
 
 Jadi, kesimpulannya komunikasi massa memiliki banyak efek yang 
ditimbulkan, efek yang paling menonjol yang ditimbulkan komunikasi massa adalah 
perubahan  tingkat kognitif pada komunikan. Efek komunikasi massa memiliki 
kesamaan dengan proses komunikasi dari penyampaian pesan melalui iklan. Karena 
penerima pesan atau komunikan setelah menonton suatu iklan akan menerima pesan 




perubahan dalam pengetahuan dan sikap serta perubahan perilaku yaitu menerima 
dan memilih. 
2.3 Iklan 
2.3.1 Pengertian Iklan 
 Pengertian iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang 
disampaikan melalui suatu media, dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta 
ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat (Krisyantono 2013:5). Iklan dan 
periklanan adalah dua hal yang saling berkaitan tapi memiliki pengertian yang jelas 
berbeda. Periklanan memiliki pengertian yaitu keseluruhan proses yang meliputi 
penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan penyampaian iklan. Dapat disimpulkan 
bahwa iklan adalah pesan mengenai suatu produk yang dihasilkan melalui kegiatan 
periklanan. Periklanan sering dikategorikan sebagai suatu industri kreatif yang 
bergerak di sektor jasa. Menurut National Endowment for Science, Technology, and 
the Arts, mengelompokkan periklanan sebagai industri kreatif yang bergerak di sektor 
jasa yang para pelakunya mengerahkan waktu dan usahanya dengan menggunakan 
kemampuan intelektualnya untuk kepentingan bisnis atau organisasi lain (Hendriana, 
2019:5). Industri periklanan ini didorong oleh adanya permintaan pihak lain untuk 
menghasilkan sebuah tayangan yang disebut iklan tadi. Dalam sebuah tayangan iklan 





 Industri periklanan menghasilkan sebuah iklan, yang berfungsi untuk 
komunikasi serta sekaligus promosi antara produsen dengan konsumen. Iklan selalu 
disampaikan melalui media massa atau media komunikasi lainnya yang dapat 
mencakup khalayak luas. Media komunikasi yang sering digunakan meliputi televisi, 
radio, surat kabar, majalah, poster, papan reklame, internet, media sosial dan lain-
lain. 
2.3.2 Jenis-jenis Iklan 
 Jenis-jenis iklan begitu banyak, sehingga dapat dikelompokkan menjadi 
berdasarkan tujuannya, sifatnya, bentuknya, media penyebarannya dan pihak 
pembuatnya sebagai berikut: 
 Berdasarkan Tujuan 
Iklan dapat dibedakan menjadi beberapa unsur lagi, yaitu iklan informasi, 
iklan persuasif dan iklan pengingat. Harus dipahami bahwa suatu iklan 
mengandung ketiga unsur tersebut, karena pembagian ini tidak bersifat 
terpisah secara jelas. Tetapi tergantung pada fokus yang ditonjolkan iklan 
tersebut: 
1. Iklan infomasi, bertujuan untuk memberi tahu mengenai sebuah 





2. Iklan persuasif, bertujuan untuk membujuk, memengaruhi khalayak 
untuk memilih atau membeli produk tersebut. 
3. Iklan pengingat, bertujuan untuk menjaga kesadaran sebuah produk, 
mengingatkan bahawa produk-produk tersebut dibutuhkan, dan dapat 
meneguhkan atau memantapkan konsumen bahwa produk yang 
digunakan sudah membantu, dan tepat. 
 Berdasarkan Sifat 
Berdasarkan sifatnya iklan dapat dibedakan menjadi 2 yaitu, iklan komersial 
dan iklan non komersial sebagai berikut : 
 Iklan komersial adalah iklan yang bersifat menjual produk atau jasanya secara 
langsung. Iklan yang termasuk dalam jenis iklan komersial antara lain: 
1. Iklan konsumen, iklan ini menjual barang-barang yang dikonsumsi 
atau dibutuhkan sehari-hari. 
2. Iklan antar bisnis, iklan ini menjual barang yang tidak dikonsumsi. 
Biasanya menyasar pada perusahaan. 
3. Iklan perdagangan, iklan ini menawarkan barang yang akan dijual lagi. 
4. Iklan pengecer, iklan ini adalah iklan yang dilakukan oleh pengecer 




5. Iklan respon langsung, iklan ini termasuk iklan jenis baru yang 
memungkinkan konsumen untuk memberikan respon langsung ketika 
melihatnya. Sehingga antara pengiklan dan konsumen dapat 
berinteraksi langsung. 
 Iklan non komersial, yaitu iklan yang secara tidak langsung menjual produk 
atau jasanya. Iklan ini bersifat soft-selling, yaitu menjual citranya bukan 
produknya. Iklan ini terbagi dalam beberapa jenis, antara lain: 
1. Iklan public relations, iklan ini mempunyai tujuan untuk memberikan 
informasi tentang perusahaan kepada publiknya. 
2. Iklan institusi, iklan ini bertujuan untuk membangun citra perusahaan. 
3. Iklan layanan masyarakat, iklan ini mempunyai tujuan mengingatkan 
dan mengajak masyarakat untuk menyukseskan program-program 
yang ditujukan kemaslahatan bersama. 
4. Iklan lowongan kerja, iklan ini adalah iklan yang berisi kebutuhan 
perusahaan mengenai tenaga kerja yang baru 
5. Iklan identitas korporat adalah iklan yang mempunyai tujuan untuk 
menonjolkan atau mengenalkan simbol-simbol perusahaan, agar 
khalayak ingat akan identitas perusahaan tersebut. 




1. Iklan spot, iklan ini mempunyai durasi yang singkat. Biasanya terdapat 
di radio dan televisi. Iklan ini memadukan efek suara, kata-kata, 
musik. Jika televisi ditambah dengan visualnya. 
2. Iklan kolom dan baris, iklan ini terdapat pada media cetak dan 
berdasarkan pada luas kolom atau panjang baris kalimat 
3. Iklan adlib, iklan ini adalah iklan yang diucapkan atau dibaca oleh 
penyiar radio atau televisi. Iklan ini dikemas seperti orang 
menyampaikan informasi atau mengobrol dengan pendengar. 
4. Iklan advertorial, iklan ini penyajiannya layaknya berita sehingga 
dapat menyampaikan informasi produk secara mendetail dan 
terperinci.  
5. Iklan sponsor, iklan ini adalah iklan yang membeli space atau slot 
waktu yang tersedia dalam suatu media. Slot waktu tersebut bervariasi, 
bisa 30 menit atau lebih. 
 
 Berdasarkan Media Penyebaran 
1. Iklan media cetak, iklan ini adalah iklan yang dimuat dalam media 
cetak, antara lain majalah, tabloid, buku dan surat kabar. 
2. Iklan televisi, iklan ini adalah iklan yang ditayangkan pada televisi 




3. Iklan radio, iklan ini adalah iklan yang diputar atau diucapkan oleh 
penyair. 
4. Iklan bioskop, iklan ini adalah iklan yang ditayangkan di layar lebar 
atau studio bioskop. 
5. Iklan daring/internet, iklan ini adalah iklan yang muncul ketika 
mengakses media sosial atau ketika mengakses web serta terhubung 
dengan jaringan internet. 
6. Iklan media luar ruang, iklan ini biasanya terdapat pada jalan umum 
atau tempat publik. Contoh dari iklan ini adalah papan reklame, 
spanduk, megatron atau umbul-umbul. 
 Berdasar Pihak Pembuat Iklan 
1. Perusahaan periklanan adalah usaha yang melayani jasa pembuatan, 
perencanaan, dan penanganan iklan untuk kepentingan klien. Usaha 
kreatif tersebut ada yang bersifat independen, adapulan yang dimiliki 
oeh perusahaan klien atau pengiklan yang disebut in-house advertising 
agency. Jika dilakukan pembagian secara lebih mendetail maka dapat 
dijabarkan sebagai berikut: 
a. Full Service Agency adalah perusahaan yang memberikan 
layanan, meliputi: perencanaan, penciptaan konsep iklan, 




perusahaan periklanan tersebut juga memberikan layanan lain 
di luar periklanan seperti perencanaan pemasaran strategis, 
promosi langsung, perancangan, dan pembuatan situs 
perusahaan, pemasaran interaktif, serta jasa hubunga 
masyarakat (public relations). 
b. Creative Agency atau Creative Boutique adalah perusahaan ini 
hanya memberikan layanan terkait dengan proses kreasi iklan 
atau merek. 
c. Specialized Agency adlaah perusahaan periklanan yang 
memiliki kekhususan pada aktivitas tertentu dari proses 
penyampaian pesan pada target pasar. Beberapa di antaranya 
berfokus bukan pada aktivitas dalam rantai kreatif periklanan, 
tetapi pada kelompok target khalayak tertentu, industri, atau 
jenis komunikasi pemasaran yang digunakan. 
d. Digital Agency adalah perusahaan periklanan yang 
memberikan berbagai layanan seperti desain situs, pemasaran 
bebasis internet, search engine marketing, dan jasa konsultasi 
bisnis berbasis elektronik (e-business). Digital agency ini mirip 
dengan full service agency hanya saja layanan yang diberikan 




e. Social Media Agency adalah perusahaan periklanan baru yang 
menyediakan pembelian media berupa iklan berbasis teks, 
bentuknya dapat berupa bayaran per klik, dan search engine 
optimization (SEO). 
f. In-house Advertising Agency adalah perusahaan periklanan 
yang pekerjannya merupakan tim dalam perusahaan klien yang 
dibentuk khusus untuk menangani segala kegiatan pemasaran 
untuk produk dan/atau merek perusahaan. 
2. Orang kreatif periklanan (independent creative services)  adalah orang 
kreatif yang memilih untuk menjadi pekerja lepas (freelance) daripada 
terikat pada perusahaan periklanan tertentu. Dengan keahlian yang 
dimiliki, mereka mampu memenuhi kebutuhan iklan yang didapatkan 
langsung dari klien, dan/atau menerima pekerjaan lepas dari 
perusahaan periklanan. 
3. Orang awan terdiri atas orang orang yang tidak memiliki latar 
belakang pendidikan dan praktik di bidang periklanan. Kemunculan 
orang kreatif sebagai pembuat iklan dipicu oleh kehadiran teknologi 
tepat guna dengan harga terjangkau semakin memudahkan seseorang 
untuk membuat iklan. 
 




 Sebagai salah satu alat komunikasi massa, media sosial internet menjadi 
pilihan khalayak modern saat ini. Diantara banyak media sosial yang disediakan pada 
smartphone masa kini, youtube menjadi pilihan favorit khalayak luas. Karena 
youtube memiliki banyak keunggulan yakni bersifat audio dan visual, bisa diakses 
kapanpun dan dimanapun, memiliki berbagai macam konten yang disediakan dan 
tentunya kita bisa bebas memilih apa yang ingin kita lihat. Saat ini masyarakat 
modern yang sadar akan manfaat teknologi lebih banyak memilih untuk menonton 
youtube daripada televisi, karena acara televisi lebih terjadwal dan karena hal itu kita 
tidak bisa bebas memilih konten yang ingin kita lihat. Lain halnya dengan youtube 
yang bisa diakses kapanpun, kita memiliki kebebasan untuk memilih informasi atau 
konten yang kita inginkan. 
 Merespon banyaknya para pengguna youtube tadi, membuat para pengiklan 
mulai berinovasi untuk mengembangkan iklan mereka pada youtube. Iklan yang 
muncul dalam youtube ini mirip layaknya iklan televisi karena muncul dalam bentuk 
digital dan bersifat audio visual. Seperti yang diutarakan oleh Flew dalam bukunya 
yang berjudul New Media: An Intodruction (2008:3) bahwa sebuah informasi digital 
mempunyai karakteristik tersendiri seperti manipulable, networkable, dense, 
compressible dan impartial. Selain itu iklan youtube yang berbentuk video ini, dapat 
dimanipulasi dan diadaptasi ke dalam bentuk yang baru sehingga pengguna pun dapat 
mengunduhnya. Jika pengguna media sosial youtube dapat mengunduhnya tentunya 
hal ini dapat membantu penyebar luasan iklan tersebut, karena bisa saja konsumen 




unggah di media sosial lainnya. Hal ini tentunya sangat menguntungkan bagi 
pemasang iklan di media sosial youtube. 
 
2.4 Pesan 
Ada beberapa pengertan pesan. Pesan merupakan bagian dari unsur-unsur 
komunikasi, Hafied Cangara dalam bukunya Pengantar Ilmu 
Komunikasi menyatakan bahwa “Dalam proses komunikasi, pengertian pesan adalah 
sesuatu yang disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan dapat disampaikan 
dengan cara tatap muka atau melalui media komunikasi. Isinya bisa berupa ilmu 
pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau propaganda”. 
Pengertian pesan itu sendiri menurut Onong Uchjana Effendy adalah 
merupakan terjemahan dari bahasa asing “message” yang artinya adalah lambang 
bermakna (meaningful symbols), yakni lambang yang membawakan pikiran atau 
perasaan komunikator. (Effendy, 2005) 
Menurut kedua pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa pesan adalah suatu 
gagasan (ide) yang dituangkan dalam lambang-lambang untuk disebarkan dan 
kemudian diteruskan oleh komunikator. Para ahli komunikator memulai dengan 
meneliti sedalam-dalamnya tujuan komunikan dan mengapa “know your audience” 





1. Waktu yang tepat untuk suatu pesan 
2. Bahasa yang harus dipergunakan agar pesan dapat dimengerti 
3. Sikap dan nilai yang harus ditampilkan secara efektif 
4. Jenis kelompok dimana komunikasi akan dilaksanakan (Effendy, 
2005) 
Untuk menciptakan komunikasi yang baik dan tepat antara komunikator dan 
komunikan, pesan harus disampaikan sebaik mungkin, hal yang perlu 
dipertimbangkan dalam penyampaian pesan yaitu: 
1. Pesan itu harus cukup jelas (clear). Bahasa yang mudah dipahami, 
tidak berbelit-belit tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas. 
2. Pesan itu mengandung kebenaran yang sudah diuji (correct). Pesan itu 
berdasarkan fakta, tidak mengada-ada dan tidak meragukan. 
3. Pesan itu ringkas (concise) tanpa mengurangi arti sesungguhnya. 
4. Pesan itu mencakup keseluruhan (comprehensive). Ruang lingkup 
pesan mencakup bagian-bagian yang penting yang patut diketahui komunikan. 
5. Pesan itu nyata (concrite), dapat dipertanggung jawabkan berdasarkan 
data dan fakta yang ada dan tidak sekedar kabar angin. 
6. Pesan itu lengkap (complete) dan disusun secara sistematis. 
7. Pesan itu menarik dan meyakinkan (convinsing). Menarik karena 
dengan dirinya sendiri menarik dan meyakinkan karena logis. 




9. Nilai pesan itu sangat mantap, artinya isi di dalamnya mengandung 
pertentangan antara bagian yang satu dengan yang lainnya. (Siahaan, 1991) 
Supaya pesan komunikasi mencapai sasaran yang dituju, maka diperlukan 
adanya faktor daya tarik, kejelasan dan kelengkapan yang dipergunakan. Dikatakan 
oleh Schramm, untuk menciptakan daya tarik, pesan hendaknya dirancang dan 
disampaikan dengan sedemikian rupa dan dilandasi upaya membangkitkan kebutuhan 
pribadi dan menyarankan beberapa cara memperoleh kebutuhan tersebut (Effendy, 
2005). 
Faktor daya tarik pesan berkaitan dengan motif komunikan. Disini dibutuhkan 
suatu imbauan pesan yang maksudnya adalah upaya komunikator untuk menyentuh 




Dalam hal menyindir terdapat berbagai gaya bahasa yang dapat digunakan, 
salah satunya adalah Satire. Satire yaitu suatu bentuk argumen yang mengungkapkan 
secara tidak langsung, biasannya secara aneh bahkan dengan cara lucu dan 
menciptakan tertawa pada seseorang. Dapat dikenal gaya bahasa satire merupakan 
suatu bentuk serangan pada seseorang, kita mengharapkan satire dengan bentuk 
menertawakan kebodohan orang, dan kebiasaan, serta lembaga. Tetapi apabila, 




secara tidak langsung. Nilai pada satire seperti tantangan yang tidak dikemukakan 
secara jelas atau berpura-pura (Tarigan 2013: 70). Ketika seseorang menggunakan 
gaya bahasa satire berarti ia berusaha menertawai keadaan seseorang yang 
dianggapnya suatu kebodohan dengan maksud menolak sesuatu. Menurut Keraf 
(2010:144) “Satire adalah ungkapan yang menertawakan atau menolak sesuatu. 
Tujuan utamanya adalah agar diadakan perbaikan baik etis maupun estetis”. Melalui 
ungkapan para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa satire adalah suatu bentuk 
sindiran terhadap seseorang atas apa yang telah dilakukan dengan cara menertawakan 
dan memiliki tujuan yang baik. Tujuan tersebut adalah agar orang yang disindir 
tersebut melakukan suatu perbaikan. Terkadang seseorang tidak suka dengan kejadian 
maupun keadaan yang menurutnya kurang baik dilakukan. Pastinya seseorang akan 
mengkritik keadaan tersebut dengan maksud agar terjadi perubahan dan perbaikan. 
Sindiran satire tampak sedikit kasar dalam penggunaanya tetapi hal tersebut guna 
mencapai tujuan yang ingin disampaikan tadi. 
 
2.6 Analisis Isi 
2.6.1 Pengertian dasar 
Ada tiga konsep yang tercakup di dalam analisis isi. Pertama, analisis ini 
bersifat sistematis. Hal ini berarti isi yang akan dianalisis dipilih menurut aturan-




analisis isi bersifat obyektif. Ketiga, analisis isi bersifat kuantitatif. Ada lima tujuan 
analisis isi, yaitu: (Eriyanto, 2011 : 32-42) 
1. Menggambarkan karakteristik dari pesan 
2. Menggambarkan secara detail isi (content) 
3. Melihat pesan pada khalayak yang berbeda 
4. Melihat pesan dari komunikator yang berbeda 
5. Menarik kesimpulan penyebab dari suatu pesan 
Analisis isi sendiri tak pernah dijadikan dasar untuk membuat pernyataan-
pernyataan tentang efek-efek isi pada audien, misalnya: studi tentang film kartun di 
TV mengklaim bahwa 80% isinya mendukung aspek komersial, yaitu mengajak 
membeli susu, namun penemuan isi tidak boleh membuat si peneliti mengemukakan 
klaim atau pernyataan bahwa anak-anak menonton film akan membeli susu tersebut. 
Temuan-temuan dalam analisis isi tertentu dibatasi oleh kerangka kategori-kategori 
dan definisi yang digunakan dalam analisis isi adalah kurangnya pesan-pesan yang 
relevan dengan: 
1. Merumuskan pertanyaan penelitian atau hipotesis 
2. Mendefenisikan populasi yang diteliti 




4. Memilih dan menentukan unit analisis 
5. Menyusun kategori-kategori isi yang dianalisis 
6. Membuat sistem hitungan 
7. Melatih para pengkode dan melakukan studi percobaan 
8. Mengkode isi menurut definisi yang telah ditentukan 
9. Menganalisis data yang telah dikumpulkan 
10. Menarik kesimpulan-kesimpulan dan mencari indikasi 
Menurut Holsti (1969: 28), analisis isi adalah suatu teknik membuat 
kesimpulan dengan cara mengidentifikasi karakteristik-karakteristik pesan tertentu 
secara obyektif dan sistematis. Klaus Krippendorff mendefenisikan analisis isi 
sebagai teknik penelitian dalam membuat kesimpulan-kesimpulan dari data 
konteksnya. Berdasarkan dua defenisi diatas, maka ada dua fungsi analisis isi, yaitu: 
memberikan uraian yang sistematis dan dapat diuji tentang isi manifese dan laten 
suatu wacana naratif, dan menghasilkan kesimpulan yang valid tentang konteks 
naratif yang berdasarkan isi deskriptifnya. (Holsti 1969: 28) mengemukakan tiga 
fungsi utama analisis isi, yaitu: 
1. Menggambarkan karakteristik komunikasi dengan mengajukan pertanyaan: apa, 




2. Membuat kesimpulan-kesimpulan, seperti anteseden komunikasi, dengan 
mengajukan pertanyaan mengapa pesan itu disampaikan, dan 
3. Membuat kesimpulan-kkesimpulan tentang konsekuensi komunikasi dengan 
mengajukan apa efek-efek pesan tersebut. 
Fungsi deskriftif dalam analisis isi mencakup identifikasi terhadap tema-tema 
dan pola structural dalam suatu pesan, dan perbandingan isi pesan yang disampaikan 
oleh komunikator yang berbeda atau sebaliknya pesan yang disampaikan oleh 
komunikator yang sama dalam konteks yang berbeda. Fungsi inferensial adalah 
mencakup penarikan kesimpulan tentang efek-efek yang mungkin ditimbulkan oleh 
pesan tersebut dan menyimpulan norma-norma perilaku sosial yang direfleksikan 
oleh pesan tersebut. Secara teknik Content Analysis mencakup upaya-upaya: 
klasifikasi lambang-lambang yang dipakaidalam komunikasi, menggunakan kriteria 
dalam klasifikasi, dan menggunakan teknik analisis tertentu dalam membuat prediksi. 
Analisis isi didahului dengan melakukan coding terhadap istilah-istilah atau 
penggunaan kata dan kalimat yang relevan, yang paling banyak muncul dalam media 
komunikasi. Dalam hal pemberian coding, perlu juga dicatat dalam konteks mana 
istilah itu muncul. Kemudian, dilakukan klasifikasi terhadap coding yang telah 
dilakukan. Klasifikasi dilakukan dengan melihat sejauh mana satuan makna 
berhubungan dengan tujuan penelitian. Klasifikasi ini dimaksudkan untuk 
membangun kategori dari setiap klasifikasi. Kemudian satuan makna dan kategori 




dan tujuan isi komunikasi itu. Hasil analisis ini dideskripsikan dalam bentuk draf 
laporan penelitiansebagaimana umumnya laporan penelitian. 
1. Analisis Isi Pragmatik (Pragmatic Content Analysis), yakni prosedur memahami 
teks dengan mengklasifikasikan tanda menurut sebab atau akibatnya yang munkin 
timbul. (Misalnya, penghitungan berapa kali suatu kata ditulis atau diucapkan, yang 
dapat mengakibatkan munculnya sikap suka atau tidak suka terhadap sebuah rezim 
pemerintahan) 
2. Analisis Isi Semantik (Semantic Content Analysis), yakni prosedur yang 
mengklasifikasi tanda menurut maknanya. (Misalnya, menghitung berapa kali kata 
demokrasi dijadikan sebagai rujukan sebagai salah satu pilihan sistem politik yang 
dianut oleh sebagian besar masyarakat dunia). Atau, misalnya yang lain, berapa kali 
kata Indonesia disebut oleh Obama sebagai rujukan contoh negara dengan keragaman 
suku, budaya dan agama, yang mampu mempersatukan semuanya dalam bingkai 
negara kesatuan. Secara rinci, Janis mengembangkan Analisis Isi Semantik menjadi 
tiga macam kategori sebagai berikut: 
a) Analisis Penunjukan (Designation Analysis), yakni menghitung frekuensi 
berapa sering objek tertentu (Orang, benda, kelompok, konsep) dirujuk. 
Analisis model ini juga biasa disebut sebagai Analisis Isi Pokok Bahasan 




b)  Analisis pensifatan (Attribution Analysis), yakni menghitung frekuensi 
berapa sering karakteristik objek tertentu dirujuk atau disebut. (Misalnya, 
karakteristik tentang bahaya penggunaan obat terlarang bagi kehidupan). 
c) Analisis Pernyataan (Assertion Analysis), yakni analisis teks dengan 
menghitung seberapa sering objek tertentu dilabel atau diberi karakter secara 
khusus. (Misalnya, berapa sering Iran disebut oleh Amerika sebagai negara 
yang menantang himbauan masyarakat internasional dalam hal pembangunan 
proyek nuklir). 
3. Analisis Sarana Tanda (Sign-Vehicle Analysis), yakni prosedur memahami teks 
dengan cara menghitung frekuensi berapa kali, misalnya, kata negara Indonesia 
muncul dalam sambutan Obama tatkala berkunjung ke Indonesia (Bungin, 2001: 234-
235). 
2.6.2 Penggunaan Analisi Isi 
Penggunaan analisis isi tidak berbeda dengan penelitian kualitatif lainnya. 
Hanya saja, karena teknik ini dapat digunakan pada pendekatan yang berbeda (baik 
kuantitatif maupun kualitatif), maka penggunaan analisis isi tergantung pada kedua 
pendekatan itu. Awal mula harus ada fenomena komunikasi yang dapat diamati, 
dalam arti bahwa peneliti harus lebih dulu dapat merumuskan dengan tepat apa yang 
ingin diteliti dan semua tindakan harus didasarkan pada tujuan tersebut. 
Langkah berikutnya adalah memilih unit analisis yang akan di kaji. Memilih 




dengan data-data verbal (hal ini umumnya ditemukan dalam analisis isi), maka perlu 
disebutkan tempat, tanggal, dan alat komunikasi yang bersangkutan. Namun, kalau 
objek penelitian berhubungan dengan pesan-pesan 1 dalam suatu media, perlu 
dilakukan identifikasi terhadap pesan dan media yang mengantarkan pesan itu. 
Analisis Isi didahului dengan melakukan coding terhadap istilah-istilah atau 
penggunaan kata dan kalimat yang relevan, yang paling banyak muncul dalam media 
komunikasi. Dalam hal pemberian coding, perlu juga dicatat konteks mana istilah itu 
muncul. Kemudian, dilakukan klasifikasi terhadap coding yang telah dilakukan. 
Klasifikasi dilakukan dengan melihat sejauh mana satuan makna berhubungan dengan 
tujuan penelitian. Klasifikasi ini dimaksudkan untuk membangun kategori dari setiap 
klasifikasi. Kemudian, satuan makna dan kategori di analisis dan dicari hubungan 
suatu dengan lainnya untuk menemukan makna, arti, dan tujuan isi komunikasi itu. 
Hasil analisis ini kemudian dideskripsikan dalam bentuk draf laporan penelitian 
sebagaimana umumnya laporan penelitan. 
2.6.3 Beberapa Bentuk Klasifikasi Analisis Isi 
Ada bebarapa bentuk klasifikasi dalam analisis isi. Janis menjelaskan 
klasifikasi, sebagai berikut: 
a) Analisis Isi Pragmatis, di mana klasifikasi dilakukan terhadap tanda menurut sebab 
akibatnya yang mungkin. Misalnya, berapa kali suatu kata tertentu diucapkan yang 




b) Analisis Isi Semantik, dilakukan untuk mengklasifikasikan: tanda menurut 
maknanya. Analisis ini terdiri dari tiga jenis sebagai berikut: 
1) Analisis penunjukan (designation), menggambarkan frekuensi seberapa 
sering objek tertentu (orang, benda, kelompok, atau konsep) dirujuk. 
2) Analisis penyifatan (attributions), menggambarkan frekuensi seberapa sering 
karakterisasi tertentu dirujuk (misalnya referensi kepada ketidakjujuran, 
kenakalan, penipuan, dan sebagainya). 
3) Analisis pernyataan (assertions), menggambarkan frekuensi seberapa sering 
objek tertentu dikarakteristikkan secara khusus. Analisis ini secara kasar 
disebut analisis tematik. Contohnya, referensi terhadap perilaku nyontek 
dikalangan mahasiswa sebagai maling, pembohong, dan sebagainya. 
c) Analisis Sarana Tanda (sign-vehicle), dilakukan untuk mengklasifikasikan isi 
pesan melalui sifat psikofisik dari tanda, misalnya berapa kali kata cantik muncul, 
kata baik muncul. 
Dalam penelitian kualitatif, penggunaan analisis isi lebih banyak ditekankan 
pada bagaimana simbol-simbol yang ada pada komunikasi itu terbaca dalam interaksi 
sosial, dan bagaimana simbol-simbol itu terbaca dan dianalisis oleh peneliti. Dan 
sebagaimana penelitian kualitatif lainnya, kredibilitas peneliti menjadi amat penting. 
Analisis isi memerlukan peneliti yang mampu menggunakan ketajaman analisisnya 
untuk merajut fenomena isi komunikasi menjadi fenomena sosial yang terbaca oleh 




Disadari bahwa makna simbol dan interaksi amat majemuk sehingga 
penafsiran ganda terhadap objek simbol tunggal umumnya menjadi fenomena umum 
dalam penelitian sosial. Oleh karen itu, analisis menjadi tantangan sangat besar bagi 
peneliti itu sendiri. Oleh karena itu, pemahaman dasar terhadap kultur di mana 
komunikasi itu menjadi amat penting. Kultur ini menjadi muara yang luas terhadap 
berbagai macam bentuk komunikasi di masyarakat. 
Berikut ini digambarkan kerangka kerja analisis isi seperti dibawah ini: 
Gambar 1.1 Kerangka Kerja Analisis Isi 
 
Sumber: 123dok.com 
Dua bagian terbesar dari gambar diatas adalah konteks riil data dan konteks 
yang dibuat sendiri oleh analis. Konteks riil data merupakan gejala riil serta kondisi 
yang mengitarinya. Sementara itu, konteks yang dibuat sendiri oleh peneliti 




faktor yang mempengaruhinya. Kedua konteks ini akan memengaruhi Analisis Isi 
yang nantinya akan tergambarkan dalam bangunan analisis yang akan dibuatnya. 
Pada penelitian kualitatif, terutama dalam strategi verifikasi kualitatif, teknik 
analisis data ini dianggap sebagai teknik analisis data yang sering digunakan. Namun 
selain itu pula, teknik analisis ini dipandang sebagai teknik analisis data yang paling 
umum. Artinya, teknik ini adalah yang paling abstrak untuk menganalisis data-data 
kualitatif. Content Analysis berangkat dari anggapan dasar dari ilmu-ilmu sosial 
bahwa studi tentang proses dan isi komunikasi adalah dasar dari studi-studi ilmu 
sosial. Deskripsi yang diberikan para ahli sejak Janis (1949), Berelson (1952) sampai 
Lindzey dan Aronson (1968) tentang Content Analysis, selalu menampilkan tiga 
syarat, yaitu: objektivitas, pendekatan sistematis, dan generalisasi. 
Secara teknik analisis isi mencakup upaya-upaya: klasfikasi lambang-lambang 
yang dipakai dalam komunikasi, menggunakan kriteria dalam klasifikasi, dan 
menggunakan teknik analisis tertentu dalam mebuat prediksi. 
Analisis isi sering digunakan dalam analisis-analisis verifikasi. Cara kerja atau 
logika analisis data ini sesungguhnya sama dengan kebanyakan analisis data 
kuantitatif. Peneliti memulai analisisnya dengan menggunakan lambang-lambang 
tertentu, mengklasifikasi data tersebut dengan kriteria-kriteria tertentu serta 
melakukan prediksi dengan teknik analisis yang tertentu pula. 




Tahapan awal dalam menyusun desain riset ialah menentukan dengan jelas 
tujuan analisis isi. Hanya dengan tujuan yang jelas, maka desain riset juga dapat 
dirumuskan dengan jelas pula. Karena desain riset pada dasarnya dibuat guna 
menjawab pertanyaan dalam tujuan penelitian.  
Dilihat dari tujuan analisis isi, peneliti harus menentukan apakan analisis 
isinya hanya ingin menggambarkan karakteristik dari pesan ataukan analisis isi lebih 
jauh ingin menarik kesimpulan penyebab dari suatu pesan tertentu. Kedua tujuan 
penelitian ini, akan membawa konsekuensi pada desain riset yang akan dibuat. Jika 
pada variabel yang ada pada isi. Sementara jika peneliti ingin mengetahui penyebab 
dari suatu isi, maka peneliti harus memerhatikan faktor lain (mungkin diluar analisis 
isi) yang berdampak pada isi. Di bawah ini akan diuraikan satu demi satu dari analisis 
isi ini. Pertama, menggambarkan Karakteristik Pesan (describing the characteristics 
of message). Analisis isi banyak dipakai untuk menggambarkan karakteristik dari 
suatu pesan. Dalam hal yang dibahas holsti (1969:28), analisis isi disini dipakai untuk 
menjawab pertanyaan “what, to whom, dan how” dari suatu proses komunikasi. 
Pertanyaan “what” berkaitan dengan penggunaan analisis isi untuk menjawab 
pertanyaan mengenai apa isi dari suatu pesan, tren, dan perbedaan antara pesan dari 
komunikator yang berbeda. Pertanyaan “to whom” dipakai untuk menguji hipotesis 
mengenai isi pesan yang ditujukan untuk khalayak yang berbeda. Sementara 
pertanyaan “how” terutama berkaitan dengan penggunaan analisis isi untuk 
menggambarkan bentuk dan teknik-teknik pesan (misalnya, persuasi). 
 
